
Como conectar con 
el publico mas poderoso 

Que las mujeres decidan, o ejerzan una influencia, en mas del 80% de las decisiones de 
compra es un dato que invita a reflexionar acerca de por que deben las marcas acercarse a 
este consumidor. Sin embargo, aunque poco a poco las companias intentan captar su atencion, 
ofreciendoles productos y servicios adaptados a sus necesidades, las marcas todavia son 
ciegas a la hora de conectar con las mujeres 
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No siempre se harelacionado elpoder con 
la fuerza, pero si con el dinero y con la 
capacidad de influir y de decidir. Y de es- 
to vamos a hablar en este articulo, de po- 
der, de dinero y sobre todo, de quien decide. De 
quien decide a la hora de resolver que se consu- 
me y que no. Para empezar, un dato importante: 
el 80% de las decisiones de compra en el mundo 
lo ejercenlas mujeres. Ellas sonlas que difunden 
el conocimiento de las marcas y de los productos 
Gemma Cemilda-Canelles atravesdelbocaaboca, quienes enriquecen, 
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>■>■>■ sociales. Algunos datos mas: por ejem- 
plo, el 80% de los community managers son fe- 
minas; las mujeres generan el triple de tuits que 
los hombres, tienen el doble de seguidores y, a la 
vez, siguen al doble de usuarios. Ademas, dedi- 
can una media de 12 horas semanales a estar 
conectadas a traves de las redes sociales, sin 
olvidar que un 60% de usuarios de Facebook son, 
en realidad, "usuarias". 

Sin embargo, la mayoria de las empresas si- 
gue fallando a la hora de conectar con las mu- 
jeres, y eso apesar de que su poder adquisitivo 
crecera en seis billones de dolares durante los 
proximos anos. Segiin un reciente estudio de 
Boston Consulting Group, los ingresos anuales 
de las mujeres trabajadoras creceran una me- 
dia de 8.000 dolares en todo el mundo, hasta 
alcanzar en 2018 los 18,5 billones de dolares. 
Es evidente que la mujer tiene un poder real en 
lo que al consumo se refiere, un poder que se 
traduce en "poder economico" y que, bien o mal 
utilizado, puede llevar alas empresas y/o mar- 
cas al exito o al fracaso. 

Un ejemplo de ello lo encontramos en las 
calles de Nueva York en 1992, cuando un grupo 
de mujeres encabezo una accion contra el Ua- 
mado Black Friday, el dia considerado oficial- 
mente el inicio de la campana de ventas de Na- 
vidad en Estados Unidos, en el que la mayoria 
de las tiendas ofrecen grandes descuentos y 
rebajas. La idea de estas mujeres fue la de or- 
ganizar un "NSD" ("no shopping day"), un "dia 
sin compras", para mostrar su rechazo hacia 



TABLA. OCHO GRANDES RASGOS QUE 
DIFERENCIAN LOS COMPORTAMIENTOS 
DE HOMBRES Y MUJERES 




1. Competidor 

2. Estructurado 

3. Individualista 

4. Binario 

5. Autoritario 

6. Lo quiere a "su" manera 

7. Le mueve el dinero 

8. Persigue estatus 

Fuente:Tracy Carr (Eavesdropping, 2011, UK) 



1. Colaboradora 

2. Intuitiva 

3. Preocupada por los demas 

4. Compleja 

5. Consensuadora 

6. Busca la mejor manera 

7. La mueve el motivo 

8. Persigue establecer relaciones 



las acciones de venta agresiva del "viernes ne- 
gro". Al final, fueron miles las mujeres que se- 
cundaron la iniciativa, lo que tuvo como resul- 
tado un efecto directo en la perdida de 
beneficios de los principales centros comercia- 
les del pais. Evidentemente, no se trata de llegar 
a estos extremos, sino de ser conscientes, como 
profesionales del marketing, de la influencia 
del colectivo femenino en las decisiones de 
compra, y de entender como y en funcion de 
que criterios consumen las mujeres, parapoder 
establecer correctamente nuestros mensajes 
y estrategias comerciales. 

LAS PRI0RIDADES DEL SER HUMANO 

Existe una expresion inglesa que se utiliza pa- 
ra "satirizar" los productos para mujeres: 
"Shrink it andpink it", que viene a decirnos que, 
para crear productos dirigidos a "ellas", basta 
solo con coger el producto que ya tenemos y 
"pintarlo de rosa". Pero esta no es la cuestion. 
La cuestion es mucho mas compleja, aunque, 
al mismo tiempo, tambien mucho mas sencilla. 
Estamos hablando de generar productos y es- 
trategias de comunicacion que, realmente, 
sean empaticos; que, realmente, sean "para" 
las mujeres; que, realmente, esten pensados y 
disenados por mujeres y que, realmente, quie- 
ran seducir y enamorar a las mujeres. Pero, pa- 
ra ello, habria que empezar por desterrar topi- 
cos, trabajar para no repetir lo que hemos 
venido perpetuando hasta ahora, que ya sabe- 
mos que no es lo que conecta con el publico 
femenino. ^Cuales serian estos topicos? Algu- 
nos ejemplos de patrones establecidos erronea- 
mente podrian ser que prefieren el color rosa, 
que les gusta la etiqueta "mujer", que valoran 
por igual todos los mensajes que lanza la mar- 
ca (en realidad, el 72% de las mujeres prefiere 
comprar una marca que muestre su compro- 
mise con alguna causa) o que son complicadas 
y, por tanto, evitan lo simple. Craso error. 

"No se trata de hacer marketing para muje- 
res o marketing para hombres, se trata de di- 
rigirnos a las distintas prioridades de cada ser 
humano". Estas palabras de la prestigiosa in- 
vestigadoracanadienseAndreaLearnedsirven 
para ilustrar una realidad: cada vez que forza- 
mos estrategias "para ellos" o "para ellas" es- 
tamos errando el camino para crear, disenar y 
comercializar productos ymarcas sostenibles, 
utiles y comprometidos con el entorno y sus 
clientes. Es necesario que, desde sus origenes, 
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cuando los nuevos productos se conciben, se 
disenan y se piensan, incluyan la "mirada" fe- 
menina. Y, en un producto ya existente, las so- 
luciones son tambien sencillas: pasan por ge- 
nerar usos y ventajas en el que las mujeres 
puedan valorar y disfrutar, pero sin tener por 
ello que crear un producto distinto. Por ejem- 
plo, tal vez no sea necesario idear un seguro de 
vidapara mujeres, pero, quiza, las companias 
aseguradoras han de tener presente que las 
mujeres contratan mas de la mitad de las po- 
lizas en los paises occidentales y que mas del 
80% de las decisiones referidas a la salud estan 
en sus manos. Solo por eso, ipor que no incluir 
clausulas que satisfagan sus necesidades y sen- 
sibilidades? crear nuevas coberturas que se 
anticipen a lo que la mujer puede desear? 



y anadir en el envase, junto a la marca, for her 
("para ellas"). En el caso de Gillette, ya empeza- 
ron en 2001 disenando la linea "Gillette Venus", 
que durante 10 anos ha ido evolucionando y me- 
jorando aplicaciones, aspectos y estetica de la 
cuchilla y sus hojas, segiin el tipo de depilacion 
que se desee conseguir. A dia de hoy no he con- 
seguido obtener datos fiables y reales de las ven- 
tas de estas dos categorias en comparacion a 
sus complementarias masculinas (no rosas). 
Probablemente, han notado un incremento en 
las ventas por parte de las adolescentes, pero se 
trata de algo anecdotico. Sabiendo, como decia- 
mos anteriormente, que el color rosa es el color 
predilecto de solo un 3% de las mujeres, ^por que 
insistimos en perpetuar topicos que, a tenor de 
los ultimos estudios, ya no convencen? 



Es evidente que la mujertiene un poder real en lo que al consumo se refiere, 
un poder que se traduce en "poder economico" y que, bien o mal utilizado, 
puede llevar a las empresas y/o marcas al exito o al fracaso 



Y, finalmente, todas estas cualidades, tanto 
nacidas en el origen de un producto como "ana- 
didas" a uno "tradicional", por supuesto, han de 
poderse, y saberse, comunicar adecuadamente 
al final. Porque, aunque sea por regla general, el 
comportamiento y actitud del hombre y la mu- 
jer presentan atributos que los diferencian (ver 
tabla). Son solo rasgos, tendencias..., aunque 
resulta muy litil conocerlos para entender como 
se desarrolla cada uno y, sobre todo, como nos 
conviene enfocar nuestra estrategia comercial. 

CASOS CONCRETOS: ALGUNOS ERRORES 

Muchas marcas han realizado el "esfuerzo" de 
entender como las mujeres quieren los produc- 
tos y como quieren recibir los mensajes para 
lograr la fidelizacion de las consumidoras. Sin 
embargo, en este camino se han cometido al- 
gunos errores en los ultimos anos que convie- 
ne analizar para no volver a caer en ellos: 

• BIC y Gillette for her. En 2012, las conocidas 
marcas BIC, de boligrafos, y Gillette, de cuchillas 
de afeitar, decidieron dirigirse al target femeni- 
no, pero lo que hicieron fue solo cambiar el color 
de sus productos tradicionales y del packaging 



En lo que se refiere a BIC, los boligrafos se 
lanzaron en formato retractil y en colores pas- 
teles, como lavanda o verde menta. Actualmen- 
te podemos encontrar estos nuevos productos 
en el mercado. Retailers de Barcelona consta- 
tan que las adolescentes se decantan mas por 
este nuevo abanico de colores, aunque afirman 
que las ventas no han crecido tanto como para 
justificar la campana y su coste. 

• "Caixa Catalunya Mujer". En 2009, Caixa 
Catalunya lanzo la campana "Caixa Catalun- 
ya Mujer" con el proposito de captar a la po- 
blacion femenina, a la que hasta entonces no 
habia tenido en cuenta proactivamente. La 
entidad queria acercarse a las mujeres titula- 
res de sus propias cuentas, y tambien a las 
autonomas y pequenas empresarias que pre- 
sentaban necesidades especificas. Aunque la 
campana no fue un fracaso, tampoco logro el 
exito esperado. Uno de los motivos de su es- 
casa aceptacion hay que buscarlo en como fue 
percibidapor el colectivo femenino: como una 
estrategia directa "para vender" mas. La cues- 
tion es que no se trata de decir que algo es 
"solo para mujeres", sino de incorpo- >->->- 
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>•>•>■ rar todo un abanico de nuevos pro- 
ductos, sensibilidades, prestaciones, servicios 
y/o ventajas que las mujeres valoran, en este 
caso, de una entidad bancaria. Y comunicar- 
los no solo en su publicidad, sino tambien a 
traves de una labor de formation e instruction 
del equipo comercial, para que, llegado el mo- 
mento de la verdad, que es cuando una mujer 
entra en la oficina, se sienta atendida como 
ella desea, y no "en masculino". 

Solo asi una action se convierte en algo au- 
tentico, honesto y creible para el colectivo al 
cual se dirige. Sin olvidar que el mensaje no de- 
be ser excluyente en ninguna de las direcciones. 



Cada vez que forzamos estrategias 
"para ellos" o "para ellas" estamos errando 
el camino para disenary comercializar 
productos y marcas sostenibles, utiles y 
comprometidos con el entorno y sus clientes 




Si nos proponen una entidad bancaria "solo 
para mujeres" o un seguro de vida "solo para 
mujeres", de entrada lo vamos a rechazar. Por- 
que todavia esta muy reciente la etapa de las 
desigualdades y las discriminaciones positivas. 

• Damskaya, vodka para mujeres. La em- 

presa rusa Deyros saco en 2008 un "vodka fe- 
menino" al mercado, pero solo logro conectar 
con una parte de las consumidoras: las mas 
jovenes. Las mujeres mas maduras, las que 
mostraban un mayor conocimiento del pro- 
ducto, de sus calidades y propiedades, no se 
dejaron seducir por este vodka de envase mo- 
rado. ^Por que? Los principales errores de la 
estrategia utilizada fueron que se posiciono 
como un vodka "para mujeres" y el lanzamien- 
to de un mensaje equivocado. Su publicidad 
aconsejaba tomarlo junto a una ensalada y al 
salir del gimnasio, lo que propicio su posicio- 
namiento entre las mas jovenes. Y provoco la 
preocupacion de un importante sector de la 
sociedad, el estamento medico, que temiauna 
nueva oleada de alcoholismo en mujeres jove- 
nes en un pais que ya sufria un alto indice de 
esta enfermedad. 

CAS0S C0NCRET0S: EN EL BUEN CAMINO 

Pero tambien conocemos casos, y cada vez 
mas, en los que las marcas si han logrado bue- 
nos resultados en ese esfuerzo por dirigirse a 
las mujeres como consumidoras: 

• Penelope Seguros. En 2012, Linea Directa 
presento una nueva marca de seguros posi- 
cionada para satisfacer un vacio existente en 
el mercado, la de coberturas especialmente 
dirigidas a las mujeres. Penelope Seguros es 
un caso excepcional, porque hace marketing 
con y para mujeres, lo que en ingles se deno- 
mina marketing to women o marketing with 
women. Hablamos de un producto "para" mu- 
jeres, pero tambien creado "con" y "por" mu- 
jeres, por lo que tienen en cuenta todo aquello 
que preocupa realmente a este colectivo en 
terminos de seguridad, y saben que esperan 
estas de una compania aseguradora. El hecho 
de que sea abiertamente para mujeres exclui- 
ria, de entrada, al hombre, pero se ha conce- 
bido desde su origen como un servicio que 
pretende cubrir las necesidades y los vacios 
que el mercado sigue perpetuando y que nin- 
guna compania lider tiene en cuenta. 
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• LEGO, juguetes educativos. Esta empresa 
de mas de cuarenta anos de vida hace tres que 
comercializo una lfnea de productos para chi- 
cas llamada "Lego friends". Aunque su target 
era el colectivo femenino, no se bautizo, sin 
embargo, como "Lego chicas", por ejemplo. ^Por 
que, pues, el nombre de "Lego amigos"? Des- 
pues de mas de cuatro anos de investigation, 
trabajando con un grupo interdisciplinar y 
multicultural en cuatro paises distintos y to- 
mando como muestra a 9.000 ninas y ninos, la 
empresa llego a la conclusion de que las ninas, 
cuando juegan, prefieren espacios para socia- 
bilizar, saber el nombre de los personajes (mu- 
necos/as) y que cada muneca o muneco tenga 
un papel en el juego, que sea un "mini-perso- 
naje", para conectar con ellos bajo una relation 
de amistad. Y de ahi Lego friends. 

Asi, intentando huir de los estereotipos, LE- 
GO ha creado unalinea "para chicas", aunque, 
en principio, no lo parece, que comprende mu- 
nequitas que tienen un nombre yunaprofesion. 
Esta dotada de grandes espacios, como par- 
ques, restaurantes, salones de belleza, biblio- 
tecas..., en los que los personajes pueden rela- 
cionarse, y, de ese modo, las ninas pueden crear 
historias. No obstante, en noviembre de 2013 
estallo una polemica en Estados Unidos por 
parte de algunas madres, que, en sus blogs, se 
quejaban de que la firma estaba perpetuando 
topicos de genero, en referenda a las profesio- 
nes de las munecas y a la ropa que les habian 
disenado. Por eso, conviene estar alerta: como 
profesionales, nuncapodemos bajar laguardia 
ni dejar de ser humildes. 

MIRADA NO EXCLUYENTE 

Que la mujer es quien decide a la hora de com- 
prar es una afirmacion que avalan, como he- 
mos tratado ya, numerosos estudios e infor- 
mes. Se trata de incorporar la "mirada" 
femenina, no excluyente, a los productos, ser- 
vicios y/o marcas que salen al mercado, con 
afan de gustar a la mujer y de que sean com- 
prados o recomendados por ellas. En el mun- 
do ya se estan dando casos de empresas que 
persiguen, y logran con exito, este proposito: 
en Estados Unidos, Ask Patty, en California, 
es la primera y unica empresa en el mundo 
que ha desarrollado el certificado Female 
friendly para todos aquellos autoservicios de 
automoviles y talleres mecanicos que cum- 
plan los requisitos de aceptacion de las muje- 



Coca-Cola, Hike, Dove: marcas que nan hecho el cambio 



Aunque las decisiones de compra, ocio, salud, educacion, hogar... las toman las 
mujeres, todavia es muy diffcil disponer de datos reales de ventas de las marcas que 
estan poniendo en funcionamiento medidas para implantar la "mirada" femenina en 
sus productos y que, por lotanto, realicen un correcto marketing femenino. Lo que si 
tenemos son datos de comportamientos. Sabemos, por ejemplo, que, en cuanto a la 
compra de automoviles, la mujer iguala al hombre, y que en la adquisicion de 
tecnologia y telefonos moviles ya supera el 50% como compradora. Con estos datos 
presentes solo nos queda, como estrategas, hombres y mujeres de empresa y, natural- 
mente, tambien como consumidores y consumidoras, acercarnos a ELLAS de la forma 
en que les gusta sertratadas. 

Por eso, Coca-Cola no solo personaliza las latas, sino que tambien dedica dos millones 
de dolares a promocionar el talento femenino dentro de la compam'a, y lo comunica 
para que las clientas lo sepan. Por su parte, Nike no solo invierte en diseno de 
productos para mujeres deportistas, sino que ha creado el Canal NIKE Women TV 
para empoderar a sus clientas, empezando por las ninas, que seran adolescentes mas 
adelantey, portanto, susceptibles de usar sus productos, para que se sientan capaces 
y seguras de cumplir sus suefios. Y, ademas, las modelos que utiliza para sus 
campanas son mujeres reales. Lo mismo que hace Dove, cuyo proposito es el de 
visibilizar a la mujer real resaltando la "belleza real". Pero todas estas campanas no 
son meramente publicitarias, ni solo buscan notoriedad: son parte de la filosofia 
existente tras la marca que las impulsa y que la consumidora hace suya y comparte. 
Es, pues, palpable que las marcas lideres estan virando hacia esta otra forma de 
comunicary de conectar con la que ostenta, hoy por hoy, el gran poder en las 
decisiones de compras. 



res en lo que se refiere a limpieza, trato, len- 
guaje, comodidades y comunicacion. 

Otra compania que tambien existe en esta 
categoria es Ms. Smith Marketing, en Nebras- 
ka, que ha creado el servicio Female filter, en el 
que expertos en marketing femenino asesoran 
sobre como acercar un producto y una marca 
a las expectativas del cliente y consumidor 
cuando es una mujer. Otro ejemplo seria tam- 
bien el de Female friendly en Australia, que 
aglutina un listado de todos los servicios "ap- 
tos" para gustar a las feminas y acercarse a lo 
que estas exigen y desean de un servicio, pro- 
ducto o marca. Alii, cualquier firma puede so- 
licitar su certificado, y, automaticamente, dis- 
pone de un sello con el que se suma al listado 
de lapagina web Female friendly como estable- 
cimiento que cuida este tipo de aspectos. 

Un analisis serio y pormenorizado de las 
cuestiones analizadas y un trabajo posterior 
de adaptation a criterios que incluyan a la 
mujer, pero sin que excluyan al hombre, nos 
pueden ayudar a conectar con las consumi- 
doras v convertirnos en marcas "amieas" de 
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nuestras clientas. ■ 



